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Résumé
La Salle de Contrôle Technique (TCR) fournie une vaste gamme de services à un nombre
considérable de clients. Elle est sollicitée pour fournir de nouveaux services et pour améliorer
la qualité des existants. Ce document présente ce tissu de relations, met en valeur les
protagonistes et les services, et propose des solutions pour augmenter la satisfaction des
partenaires de la TCR. Pour ce faire, une démarche évolutive, extrait du monde du marketing
convient et s’ajuste aux besoins et caractéristiques de la TCR. Cette démarche, itérative, est
basée sur l'identification des clients et des prestations fournies, d’une catégorisation des
clients ainsi qu’un contrôle systématique de la qualité et l’efficacité des actions ; ceci afin de
permettre l'établissement d'une relation de confiance conduisant à une augmentation et un
entretien de la fidélité des clients envers la TCR.
21 INTRODUCTION
L’obligation de garder un niveau qualitatif élevé, ainsi que la capacité à développer une offre de
solutions et de services, procurant au client une valeur ajoutée au profit de sa productivité; sont des
soucis permanents pour la Salle de Contrôle Technique (TCR). Par ailleurs, toute entreprise est
confrontée au problème de qualité de service, prenons donc une technique courante de marketing pour
aider à le résoudre. Ce document présente et applique une technique de fidélisation-client choisie par
sa facilité d'application et ressemblance avec ce qui est pratiqué en TCR.
2 LA FIDELISATION
Des le début des années 1990, pour récupérer de la crise économique, les entreprises ont opté pour le
relationnel afin de satisfaire un nouveau type de client; le client multi-attitudes (mieux informé et plus
exigeant). Pour les satisfaire les entreprises essaient d’agir sur la fidélisation des clients. En termes
simples, on peut dire que la fidélité s’exprime par les comportements de consommation et s’explique
par les attitudes favorables des consommateurs à l’égard des produits ou de la marque. Les valeurs
dominantes de la fidélité varient d’un secteur d’activité à l’autre. Une étude sur le marché français
démontre que, tous secteurs d’activités confondus, les valeurs plus significatives qui mènent les
consommateurs à être fidèles sont [2] :
Tableau 1







49.8% 37.5% 33.3% 31.8% 31.6% 13.1%
3 LA DEMARCHEMARKETING DE LA FIDELISATION
Voici la démarche de fidélisation-client proposée par M. Jean-Marc Lehu dans son ouvrage « La
fidélisation client », elle peut être résumée en cinq étapes principales [1]:
1. Identifier les clients et les techniques. Il s’agit en fait d’une
double procédure d’audit:
- Audit des clients (attentes, besoins, appréciations de
l’ensemble des clients);
- Audit des partenaires (identification des partenaires et ces
services).
2. Au-delà du simple principe fondamental qui consiste à connaître
son environnement et sa cible, il faut identifier chacune des
catégories de clients auxquelles l'entreprise s’adresse afin de
pouvoir y adapter les services et les techniques de fidélisation;
3. La troisième étape représente l’action de fidélisation : privilégier
le client pour amplifier son intérêt;
4. Vérifier, contrôler systématiquement la qualité du service et
l’efficacité des techniques de fidélisation utilisées;
5. Dés l’étape précédente, les enseignements doivent permettre de
faire évoluer la stratégie.
Le terme client représente quelqu'un à qui l’on fournit un produit ou un







évolutive en matière de
service
34 APPLICATION DE LA "STRATÉGIE ÉVOLUTIVE EN MATIÈRE DE SERVICE"
Cette démarche est utilisée dans le monde concurrentiel d’aujourd’hui. Pour garantir la survie de leurs
entreprises différents managers l’utilisent, par exemple: Selling, E-Pack SAS, IBM, ACNielsen,
COFINOGA. Voici l’application à la TCR.
4.1 Identification des clients et de leurs besoins
4.1.1 Les clients
La TCR propose comme services: la supervision et l'opération des équipements techniques, 24 heures
sur 24, 365 jours par an. En effet on peut distinguer deux types d’équipements: les équipements
tertiaires (tous équipements du secteur tertiaire: bâtiments, ventilation, etc.) et les équipements
techniques de support aux accélérateurs et expériences. De plus la TCR fait les réparations de première
ligne sur la majorité des équipements à sa charge.
En ce qui concerne les équipements tertiaires, la totalité de la population du CERN est notre
clientèle. En outre, en ce qui concerne les équipements techniques de support aux accélérateurs et
expériences, les clients sont principalement les salles de contrôle des accélérateurs et des expériences.
Du fait que la TCR surveille, opère et propose l’intervention de première ligne sur une vaste gamme
d’équipements, elle fournit un service aux groupes à qui ces équipements appartiennent. En résume la
TCR a trois grands types de clients: les clients tertiaires, les clients pour la physique et les groupes
d’équipements.
4.1.2 Les partenaires
En cas de problème technique, signalé par un client ou détecté par la TCR, et que la TCR ne soit pas
en mesure de fournir une solution immédiate, des spécialistes externes seront appelés à intervenir.
Effectivement, ceux-ci sont présents dans les groupes d’équipements ou sont des contractants des
groupes d’équipements.
4.2 Identifier les catégories de clients pour adapter les services
Les clients identifiés demandent des services sur des équipements communs ou distincts.
Ce graphique illustre les équipements supervisés par la TCR (partie grise). Ces équipements
appartiennent aux groupes d'équipements mais sont utilisés et partagés par les autres clients de la TCR.
En effet les services de base comme l’arrivé d’eau ou d’électricité au CERN sont partagés par tous les
clients. Ces services ont une priorité maximale, puisqu’ils sont à la base de toutes les activités de
l’ensemble des clients. De même les équipements techniques de support aux accélérateurs et














expériences sont prioritaires. Dès-lors, si l’on reprend le graphique, on obtient le classement par
priorité, suivant : services de base, clients pour la physique, clients tertiaires.
4.3 Privilégier les clients – L’action de fidélisation.
Voici quelques actions entreprises par la TCR afin d'agir sur les valeurs dominantes de la fidélité des
clients §2, actions pour agir sur:
• la satisfaction;
- une procédure d’intégration d’alarmes à été introduite pour faciliter la bonne
compréhension des informations reçues en TCR et les mesures à prendre en cas
d’anomalie;
- les clients sont amenés à participer à l’élaboration d’outils et de procédures pour
redémarrer les équipements nécessaires à leurs fonctions (exemple : le projet « Gestion
Technique Panne Majeure » – http://stmoin.home.cern.ch/stmoin/projects/SPSRestart/ );
- des conventions d’exploitation sont en cours d’être établis avec les groupes
d’équipements, contrats que décrivent les engagements des deux parties;
- une vérification des réparations tertiaires est effectuée pour dépister d’éventuelles lacunes.
• la marque;
- publicité des services fournis par la TCR dans le bulletin hebdomadaire du CERN;
- le renfort de la concentration d’information et capacité a fournir une vaste gamme de
services habitue le client à faire appel à la TCR, parce qu’il est sur de trouver la solution à
son problème.
• la commodité d’accès et de choix;
- les voies de communication avec la TCR sont
maintenues les plus amples possibles pour faciliter
l’accès et rapprocher les clients;
- la TCR est intégrée depuis le départ dans les projets
conduisant à la mise en place d’équipements qui
vont être exploités par la TCR (exemple : le projet
« Eau 2000 »).
• le facteur relationnel
- les opérateurs suivent des formations de
communication;
- les opérateurs parlent couramment l’anglais et le
français.
4.4 Contrôler la qualité du service
4.4.1 Enquête satisfaction « client tertiaire »
Afin de déceler les véritables attentes des clients, la mesure de la « Satisfaction-clients » sert de
référence pour toute démarche. Comme chaque année la TCR à établi environ 11000 demandes de
travail ; parmi ces demandes, la TCR en a exécuté environ 1300 (12%) et les 9700 restantes (88%) ont
été exécutées, à la demande de la TCR, par ses partenaires. Sur les 9700 demandes 7760 ont pour
origine un client tertiaire [3]. La TCR à conduit une enquête de satisfaction. Ainsi sur les demandes de
clients tertiaires, terminées entre le 23 octobre 2000 et le 10 novembre 2000, 93 demandes, ont été
analysées. Sur les 93 clients contactés 87 (93.5%) ont accepté de répondre au questionnaire. Interrogés
sur leur degré de satisfaction concernant le travail exécuté, les clients ont répondu :
Figure 3:Moyens de
communication avec la TCR
5Tableau 2
Satisfaction client tertiaire





En résumé, les clients tertiaires sont plutôt très satisfaits.
4.4.2 Satisfaction des« clients pour la physique »
Prenons l’exemple de l’accélérateur de particules LEP [4]: sur les 5107 heures de physique de la
période de fonctionnement de la machine LEP pendant l’année 2000, il y a eu une perte de 383 heures
(7,5 %). Mais en ce qui concerne les heures d’arrêt provoquées directement par des systèmes contrôlés
par la TCR, cette perte revient à une centaine d’heures, c’est-à-dire environ 2 % du temps total de
fonctionnement. Ces chiffres ne sont pas alarmants par la quantité mais sont un mauvais présage pour
l’ère du LHC. En définitif, les effets de cascade, les équipements sensibles ainsi que la récupération
plus longue de la technologie LHC, laisse prévoir une augmentation exponentielle concernant le
temps d’arrêt de la machine.
4.5 L’évolution
On perçoit que dans une approche classique, la conception d’une stratégie de fidélisation repose sur la
séquence d’étapes constitutives d’un processus logique. Pourtant, les résultats sont, à très court terme,
souvent très ponctuels. Il est alors aisé de tirer les enseignements de cette évolution et d’envisager de
faire évoluer la stratégie elle-même, afin quelle demeure le véritable soutien de la conquête des clients.
Cette analyse permet de vérifier qu'un rapprochement des clients pour la physique est
souhaitable, dû à la criticité des équipements utilisés. Autant que la phase de contrôle de la qualité du
service est très utile pour motiver les opérateurs et servir d'indicateur afin de faire évoluer la qualité de
service.
5 CONCLUSIONS
La politique de qualité dépend, en grande partie, des qualités des opérateurs qui constituent la TCR.
Ceux-ci doivent donc partager une même culture de la satisfaction client, s’appuyant sur des
processus, un système de management, des outils et indicateurs spécifiques. Cette méthode est un outil
pour confirmer que les actions faites par la TCR sont dans le sens de la qualité. Elle dispose d’étapes
de vérification qui permettent d’évaluer le service et si nécessaire remettre l’effort dans la bonne
direction. Tourner la TCR vers le client est essentiel. Pour atteindre des objectifs de satisfaction client
et de croissance, la TCR doit : Améliorer ses relations avec tout ces interlocuteurs, dépasser les
attentes du client et traiter efficacement les problèmes du client.
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